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INFORMACION GENERAL

Contextualizacion del tema

Los procesos comerciales actualmente dependen en gran medida de las acciones de
mercadotecnia, razén por la que, las empresas contemporaneas invierten en planes, programas
y proyectos para alcanzar con efectividad los objetivos corporativos. Pinargote (2019) expone
gue una de las decisiones administrativas mas relevantes es el marketing, puesto que suimpacto
y eficiencia es indiscutible y su gestién permite proyectarse y generar cambios significativos en
el mercado. Asi mismo Jaramillo y Hurtado (2021) expresan que sus estrategias conllevan a
optimizar recursos y se convierten en herramientas vitales para el ahorro, por la reduccién de
costos, promoviendo productos y servicios que satisfagan las necesidades de los clientes. En ese
sentido, es importante resaltar que las organizaciones y su permanencia en el sector en el que
se desenvuelven necesitan de la innovacién e integracion constante con la sociedad, ademas;
deben crear una visién estratégica y utilizar instrumentos o herramientas que sirvan de apoyo a

la comercializacién de sus productos y/o servicios.

Por esta razén, es basico conocer el publico objetivo a quienes se dirigen las actividades
organizacionales, investigando los tipos de tecnologias de informacién y comunicacién mas
utilizados con el fin de generar contenidos atractivos que faciliten la comunicacién empresa-
cliente, logrando asi una apropiada captacidn de clientes y una mayor rotacién de los bienes
ofertados. De acuerdo con Armijos (2019) el plan de marketing es un documento de planificacion
valioso, practico y efectivo para las pequeiias, medianas y grandes empresas, cuyo disefio
contempla que cada decision tomada sea coherente a la realidad tanto interna como externa,
para lo cual es imprescindible el desarrollo de un diagndstico de su situacion actual, analizar la
competencia, la segmentacion del publico objetivo y la creacidon de estrategias acorde a las
acciones, objetivos y metas comerciales que los directivos hayan establecido para su
permanencia y por qué no la expansién de la compafia hacia otros sectores. Desde otra
perspectiva, se puede mencionar que el disponer de un plan de marketing es sindnimo de un
seguro contra riesgos comerciales pues uno de sus objetivos es promover la salida de los
productos o servicios, lograr una mayor participacion de mercado y describir lo que se quiere

lograr a futuro.

A pesar de esto Martinez y Marquez (2020), sostienen que el plan de mercadotecnia no es
exclusivo de las grandes compaiiias, sin embargo, es importante tener en cuenta que el
marketing posee dos inclinaciones: a.- la estratégica cuyo enfoque es a largo plazo tomando en

cuenta proyecciones futuras del comportamiento del mercado y con la previsién de los cambios
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externos que se presentan como amenazas y oportunidades para la organizacion; b.- el
marketing operativo cuya implementacidon es a corto plazo considerando situaciones no
previstas con anterioridad pero que se presentan con la ejecucion de las actividades diarias o
cambios en el ambiente empresarial que no se tomaron en cuenta para la determinacidn de

estrategias al largo plazo.

Entre las actividades mas importantes de las organizaciones se encuentra el proceso de
ventas, pues es el motor que mueve las diferentes operaciones empresariales que se llevan a
cabo en una compafiia, a través de estas se generan ingresos econdmicos que sirven para
solventar los gastos, sueldos y salarios del personal, pago de servicios basicos, efectuar
inversiones, implementar estrategias de captacidén de clientes, desarrollar planes de accién
encaminados a la permanencia y crecimiento de la empresa en el sector en el cual se
desenvuelve, entre otras. Desde la posicion de Rizo et al., (2019) se define a las ventas como el
intercambio comercial que se realiza entre la empresa-cliente cuando ambas partes conocen a

detalle las caracteristicas del producto o servicio y sobre todo la necesidad que se va a satisfacer.

Para ejecutar una buena venta de los productos o servicios que una compaiiia ofrece al
mercado es necesario disponer de una fuerza comercial que disponga de los conocimientos,
habilidades, destrezas y competencias requeridas para rotacion de la mercaderia y sobre todo
para que los objetivos y metas de comercializacién se cumplan en los plazos establecidos. Ante
esto Toribioy Lépez (2021), se refieren a la fuerza de ventas como el eslabdn que facilita la union
entre la organizacion y el consumidor mediante la comunicacidn, negociacidn, exploracion,
manejo de objeciones, preocupacion por los interés de los clientes y al mismo tiempo por los de
la empresa, de igual manera los autores mencionan que el vendedor al ejecutar una gestion
efectiva de ventas genera riqueza para los accionistas mediante la satisfaccién de las
necesidades de los clientes, para ello es indispensable que el proceso de reclutamiento y
seleccion de vendedores se lleve a cabo de forma transparente considerando las destrezas y
habilidades que mejor convengan a la compafiia, pues de ello dependerd mucho el
cumplimiento de las metas comerciales y en el peor de los casos el fracaso interno, limitada

rotacién de productos, baja prospeccidn y captacion de usuarios o consumidores.

El proceso de contratacién de vendedores debe ser idénea, es indispensable que las
empresas ejecuten planes de accidn que promuevan en su personal la generacién de nuevos
conocimientos, técnicas, procesos, estrategias de ventas y se creen programas de incentivos
para los colaboradores con el fin de generar una competitividad y motivacién que conlleve al

cumplimiento de las metas de ventas establecidos tanto a nivel de productos como de ingresos.



Problema de investigacion

Plaza Comercial Texas fue inaugurada el 22 de agosto del 2021 y se encuentra ubicada en la

provincia Santo Domingo de los Tsachilas, canton Santo Domingo, exactamente en el By Pass

Quito-Quevedo. Estd conformada estructuralmente por su administrador, contador externo,

personal operativo y de atencidn al cliente; ofrece a la ciudadania los mejores cortes a coccidn

lenta, mariscos a la brasa, bebidas y un ambiente incomparable a fin de hacer vivir a su clientela

una experiencia inolvidable. La empresa desde su creacién hasta la actualidad no ha podido

consolidarse por una serie de inconvenientes con respecto al flujo de clientes en sus

instalaciones, lo cual ha generado bajas ventas debido a las razones siguientes:

La administracion no se ha preocupado por el desarrollo de acciones publicitarias en medios
impresos y digitales, lo cual limita la comunicacion empresa-cliente y provoca el

desconocimiento de los servicios que ofrece a la ciudadania.

Hasta la fecha no han ofrecido promociones atractivas que despierten el interés por visitar
las instalaciones de Plaza Comercial Texas, esto genera que los ingresos sean bajos, se tenga
una escasa captacion y fidelizacién de clientes.

La inexistencia de planes de capacitacién en temas que garanticen el buen trato y
satisfaccion a los clientes ocasiona molestias a los comensales en cuanto a la atencidn
brindada por los empleados de la empresa, y, ademds, se emiten referencias negativas del
servicio.

No se ha trabajado en la creacidon de una imagen corporativa formal que diferencie a la
empresa de la competencia, esto limita el posicionamiento de Plaza Comercial Texas en el

mercado de la ciudad de Santo Domingo.

Al conocer las causas que dan origen al desarrollo de esta investigacion se formula el

problema de investigacion a través de la interrogante siguiente: ¢ Cémo podra impactar el plan

de marketing en el mejoramiento de las ventas de la Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo

Domingo?
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Figura 1. Matriz de Ishikawa.
Fuente: Investigacidn (2023). Descripcidn de causas y efectos. Plaza Comercial Texas. Santo Domingo.
Elaborado por: Andrés Erazo.

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing que permita el mejoramiento de las ventas en la Plaza

Comercial Texas de la ciudad de Santo Domingo.

Objetivos especificos

Dar fundamento tedrico cientifico a las variables dependiente e independiente que forman
parte del tema de investigacion a desarrollar mediante la utilizacién de referencias
bibliograficas actualizadas.

Efectuar un diagndstico de la situacion actual de la Plaza Comercial Texas en cuanto a sus
ventas a través del proceso investigativo metodolégico para la sustentacion del problema

de estudio.

Desarrollar cada uno de los elementos que forman parte de la estructura del plan de
marketing encaminado al mejoramiento de las ventas en la Plaza Comercial.



e Validar por medio del criterio de expertos el impacto que tendra la implementacién del

plan de marketing que se desarrollara.

Vinculacidon con la sociedad y beneficiarios directos:

Teniendo en cuenta los objetivos planteados para el desarrollo de la investigacion, es
importante mencionar que el tema propuesto se vincula de forma directa con la sociedad puesto
gue la empresa con el desarrollo de sus actividades comerciales genera fuentes de empleo y asi
mejora el crecimiento econémico de las familias Santodominguenias.

Al ser Santo Domingo una ciudad netamente comercial y por encontrarse de paso a otras
regiones, es vital destacar que Plaza Comercial Texas fomenta el turismo gastrondmico a nivel
regional ya que enriquece la experiencia del visitante, siendo la gastronomia uno de los sectores
mas valorados por los turistas.

Finalmente, Plaza Comercial Texas contribuye a embellecer el ornato de la ciudad de Santo
Domingo ya que al generar mas recursos monetarios se pagaria mayores impuestos, lo cual

favorece con la creacién de obras en la ciudad.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Contextualizacion general del estado del arte
1.1.1. Antecedentes investigativos

Para la elaboracion del presente proyecto de titulacién, se toma en consideracién
antecedentes relacionados con el tema planteado, ya que los mismos sirvieron de base para la
recoleccion de informacion. El estudio realizado por los autores Marroqui et al., (2019) y
publicada por la Universidad San Ignacio de Loyola de Peru, con el tema Plan de marketing para
la empresa Gen Digital Peru, el cual tiene como finalidad incrementar la venta anual para el
cierre anual del 2019 con respecto al cierre del 2018, en un 12% representando en un monto de
21,600 soles (6,171 euros), el proyecto posee un método de investigacién cualitativo y
cuantitativo, con un muestreo no probabilistico por conveniencia, dentro de sus conclusiones
los investigadores hacen referencia en que se deberian introducir nuevos productos en el
portafolio lo cual generaria no solo aumento en el reconocimiento de marca por su actualizacién
constante, también realizar un aumento de los presupuestos para ampliar la capacidad de
llegada del mensaje de la marca con su mercado objetivo. Todos estos factores fueron
importantes para el planteamiento de estrategias con el fin de incrementar las ventas en la
empresa en estudio.

Se presenta el trabajo realizado por la autora Salazar (2022) y publicado por la Universidad
Israel, titulado Plan de marketing del emprendimiento Joyas RS en la ciudad de Ibarra, este
documento presenta un enfoque cuantitativo, contemplando métodos, técnicas e instrumentos
de investigacion que sirvieron para el desarrollo del trabajo de campo, la investigadora concluye
manifestando que la implementacién de un plan de marketing en las empresas es muy
importante para el crecimiento en el mercado, ademas, es necesario estar pendientes de la
innovacion y de las nuevos medios de comunicacién utilizados para la publicidad, como es el
caso de las redes o herramientas digitales. Este estudio contribuye un aporte importante para
el presente trabajo ya que se tomaron en cuenta distintas acciones de marketing para la
construccion de la propuesta.

Asi también, se evidencia un estudio realizado por Ldpez (2022) y publicado por la
Universidad Tecnoldgica Israel de Ecuador, con el tema plan de marketing para el servicio
gastronémico Mar e Terra en Quito - Ecuador, mediante herramientas digitales, dentro de su
metodologia posee los métodos deductivo, descriptivo y analitico, tiene un disefio no
experimental y para la recoleccion de informacidn utiliza la técnica de la encuesta. En las
conclusiones se describe que el uso de acciones publicitarias digitales es muy importante, sobre

todo es necesario conocer las herramientas o redes sociales preferidas por los clientes, pues los
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compradores potenciales, usan estas aplicaciones para estar informados y en contacto con
amigos, familiares y empresas, en estas redes incrementa las posibilidades del negocio e ir
aumentando clientes y las ventas. La contribucion de este proyecto fue vital en el estudio de las
distintas posiciones tedricas dentro de la contextualizacidn del estado del arte.

De igual manera, el estudio desarrollado por la autora Zarate (2022)con el tema Plan de
marketing para incrementar las ventas de una empresa de fertilizantes agricolas en Quevedo —
Ecuador y desarrollado en la Universidad César Vallejo de Perq, el cual menciona en su acapite
metodoldgico que aplicd un proceso metodoldgico no experimental con caracteristicas
transaccionales y aplica como técnica de recoleccién de datos la encuesta. Una de sus
conclusiones enfatiza que esta parte del estudio facilitd la sustentacién y validacion de las causas
gue estaban generando el problema que dio origen al desarrollo de su investigacion.

Finalmente, podemos citar también la investigacion desarrollado por los autores Iza y Yagual
(2019) con el tema Plan de marketing para incrementar las ventas y la cartera de clientes del
comercial ML Electronic, en la ciudad de Guayaquil y publicada por la revista Eumet.net. La
investigacion posee un tipo de investigacidon descriptiva con un enfoque mixto cualitativo y
cuantitativo, el cual aplica las técnicas entrevista y encuesta, los investigadores manifiestan que
en tiempos de crisis, toda empresa debe replantear su linea estratégica, desarrollando nuevas
férmulas, evaluando nuevos mercados y mejorando la posicién competitiva de sus productos.

Este proyecto fue importante para la propuesta de acciones enfocadas a incrementar las ventas.
1.1.2. Gerencia empresarial

Es una actividad necesaria e indispensable para tecnificar la toma de decisiones estratégica
y trabajar con base en objetivos de corto, mediano y largo plazo, evitando el empirismo, de tal
manera que la empresa sea sostenible en el tiempo. De acuerdo con Panchi et al., (2019) todas
las organizaciones tienen un programa o método para alcanzar sus metas, para ello es de gran
importancia y muy necesario que se incluya una buena administracion, ya que ella, consiste en
darle forma consciente y constante. En ese sentido, la publicacion de Ortega (2020) argumenta
qgue la gestion empresarial es el conjunto de actividades que dirige y guia las operaciones
organizacionales para alcanzar los objetivos establecidos, esta drea es la encargada del manejo
de los recursos existentes para de esta manera poner en marcha las acciones que contribuyan a

alcanzar las metas de la empresa.

Desde la posiciéon de Diaz (2019) es una herramienta importante la cual permite organizar
acciones y decisiones lo cual permitird el desarrollo organizacional, puesto que sus labores
facilita la creacion de escenarios para que una empresa sea mas competitiva la cual permita

asegurar la satisfaccion, expectativas y demandas del entorno; para ser competitivos es
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importante tomar en cuenta todos los aspectos, lo cuales seran factores claves para alcanzar el
éxito deseado. Desde el punto de vista de Gonzalez et al., (2019) la gerencia estratégica o
empresarial es quien define el direccionamiento del negocio en el futuro inmediato; es decir,
son aquellas acciones que delinean tal proceder, los mismos que deben estar organizados con
el pensamiento de quienes se encuentren al frente de estas organizaciones, este mecanismo
facilita la toma de decisiones lo cual permite afrontar las exigencias del entorno competitivo de

los mercados.

1.1.3. Marketing

En la actualidad hablar de marketing es hablar de los mercados y de las necesidades de los
consumidores, a través de esta ciencia se puede explorar, crear y entregar valor para satisfacer
los requerimientos de los clientes. Rodriguez et al., (2020) define que el marketing es sin duda
un tema de mucho interés por los constantes cambios suscitados en el entorno en cual se
encuentra caracterizado por las permanentes mutaciones y tendencias diferenciadas,
permitiendo que estos procesos busquen satisfacer las necesidades de los clientes desde
cualquier perspectiva, es asi, que el reto de los empresarios en identificar y adaptarse a estas
nuevas tendencias y volverse mds competitivos en un mundo globalizado. Como afirman
Jaramillo y Hurtado (2021), las estrategias de marketing permiten a las empresas disponer de
herramientas eficientes y eficaces en la proyeccidon de anuncios o publicidad a un mercado
objetivo, ayuda a ahorrar dinero, desarrollar y promover productos y servicios que cubran las
preferencias de los clientes. En ese sentido, a través del marketing se analiza las necesidades de

los clientes con la finalidad de satisfacerlas permitiendo de esta manera su fidelizacién.

En la misma linea, se considera que el marketing en una rama de la administraciéon que se
encarga de identificar y satisfacer las necesidades del mercado meta, siendo uno de sus
objetivos principales llevar al cliente hasta el limite de la decision de compra. Para Carrillo y
Robles (2019), es un eje fundamental para el crecimiento econémico de las organizaciones, es
un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
solidas con ellos, el proceso evolutivo del marketing ha hecho que alcance un importante
protagonismo dentro de la administracion moderna, siendo una herramienta dptima para
conocer vy satisfacer al cliente, esta evolucién esta estrechamente ligada con el avance de la

tecnologia y las tendencias del mundo y su dindmica de cambio constante.

Por otra parte, dicho con palabras de Marin et al., (2021) es importante fidelizar a los clientes
a través del disefio y desarrollo de acciones encaminadas a satisfacer sus necesidades, pues, de

esta manera ellos retribuiran de forma positiva al crecimiento y permanencia de la empresa en



el sector en el cual desarrolla sus actividades; un usuario contento tiende a dejar de lado a la
competencia y siempre regresa a adquirir el producto y a su vez comunica a otros posibles
clientes sus experiencias positivas.
1.1.2.1 Marketing mix

Es la mezcla de la mercadotécnica cuyas actividades estan predestinadas a la promocién y
comercializacién de un producto en un mercado especifico y de esta manera atraer y fidelizar a

los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Producto Precio

Bienes o servicios encaminados a satisfacer | Es la variable que determina el producto al
las necesidades de los compradores actuales | momento de sacarlo al mercado para que
y potenciales. tengan acceso los consumidores.

‘ Marketing mix }
A A ..
Plaza Promocién
Son aquellas actividades que efectua la | A través de la promocion que realiza cada
empresa para poner el producto a | empresa estas impulsan a los consumidores
disposicion del mercado. a adquirir el producto porque se encuentra
a precios accesibles.

Figura 2. Marketing mix.
Fuente: Yépez et al., (2021). Descripcidn del producto, precio, plaza, promocién. Plaza Comercial

Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
1.1.3.1. Plan de marketing

Por otra parte, el plan de marketing es un documento que las empresas elaboran para
planificar sus actividades comerciales de acuerdo con las tendencias del entorno y de esta
manera alcanzar los objetivos. De acuerdo con Alvarez et al., (2020) se constituye en una
importante herramienta que ayudara a conocer cual es el comportamiento de la organizacion
en el mercado durante el periodo de tiempo para los cuales ha sido disefiado el mismo, este
documento es vital ya que debe poseer una buena planificacion y estrategias viables y
sustentables que ayuden a que la empresa pueda funcionar mediante lo establecido. Segun la
posicién de Ortiz et al., (2020) el plan de marketing surge como uno de los principales activos de
la organizacidn para la obtencidn efectiva de resultados bajo una vision actual y de futuro que
ayude a precisar sus directrices maximizando sus garantias y con un menor grado de
incertidumbre; busca establecer un didlogo entre la empresa y el cliente permitiendo generar
valor en materia de satisfaccién y cubrimiento de necesidades partiendo de fundamentos
tradicionales hasta las nuevas tendencias. Haciendo referencia a la posicién de los autores
Ferrell y Hartline (2018), el plan proporciona una elaboracion detallada de las acciones que seran

necesarias para realizar el programa de marketing, siendo este un documento de accién como

9




el manual para la implementacidn, evaluacion y control de las actividades dentro de la

organizacion.

Teniendo en cuenta a lo que indica el autor Quevedo et al., (2019) el plan de marketing
constituye una herramienta de alto alcance para la mejora de procesos en el area de
comercializacién, siendo importante para la toma de decisiones efectiva y la puesta en marcha
de acciones operativas que ayuden a disminuir las debilidades existentes y asi incrementar las
fortalezas. Asi mismo, es importante la elaboracién del plan debido a que el mismo sefiala las
rutas y acciones que deberdn seguirse para alcanzar los objetivos, permitiendo posicionar la
marca, aumentar las ventas y generar fidelidad en los clientes. Segun Vidales et al., (2019) el
marketing es un elemento notable e indispensable para el posicionamiento de una compafiia en
el mercado, por lo tanto el plan debe disefiarse con base en una estructura que permita cumplir

con sus objetivos y estrategias a corto, mediano y largo plazo.

Para el desarrollo de la propuesta de plan de marketing para la Plaza Comercial Texas de la
ciudad de Santo Domingo, se contempla el modelo tedrico planteado por los autores Ferrell y
Hartline con su publicacidn estrategias de marketing, el mismo que expone las siguientes fases

o etapas.

Andlisis de situacién Analisis FODA Objetivos de marketing

Estrategias de

. Implementacidn — Evaluacién y control
marketing

Figura 3. Modelo de plan de marketing.
Fuente: Ferrell y Hartline (2018). Descripciéon del modelo tedrico de plan de marketing. Plaza
Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

1.1.4. Ventas

Actualmente las empresas desarrollan sus actividades en un mundo globalizado y cambiante,
donde las mismas deben evadir multiples obstaculos para alcanzar un adecuado
direccionamiento y asi lograr un crecimiento sostenible a través del tiempo. Acosta et al., (2018)

expone que esta fase ayuda a convencer a los clientes potenciales para que adquieran productos
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o servicios que ayudan a satisfacer necesidades propias y externas, a través de las ventas se
presentan nuevas formas de negociacién en el mercado. Para Terany Garcia (2020), la utilizaciéon
efectiva de los elementos e instrumentos de la mercadotecnia proporciona una comunicacion
positiva entre la empresay el cliente con relacién a los productos y servicios que esta ofrece. La
empresa comienza su crecimiento alrededor de este ciclo, lo cual lo vuelve un negocio rentable.
Como expresa Clarke et al., (2018) cuando se habla se ventas se refiere al proceso mediante el
cual se busca satisfacer las necesidades del cliente a cambio de un beneficio para la organizacién
y el vendedor, mientras que satisfaccidn estd relacionada con la negociacién con el cliente y por
consiguiente el objetivo final es la fidelizacién hacia la marca, producto, servicio o empresa, la
mayoria de clientes estdn de pasada o de vista por los puntos de venta, pero transformar aquello
en compra es parte importante para incrementar las ventas, en esta parte la gestién comercial

juega un papel muy importante.

En la misma linea, el autor Silva et al., (2020) define a las ventas como la cantidad monetaria
gue gana una empresa durante un tiempo determinado, este concepto esta estrechamente
relacionado con el volumen de ventas el cual se refiere al nimero de unidades vendidas en un
periodo de tiempo determinado. Es necesario resaltar, que las técnicas de ventas es un método
gue ayuda a que un cliente potencial realice una compra, siendo el principal propdsito el de
persuadir al consumidor para que adquiera dicho producto o servicio. Por otra parte, es
importante recalcar que dentro de un entorno econémico globalizado las empresas necesitan
elevar sus indices de eficacia y competitividad para alcanzar la preferencia de los clientes, aqui
es importante denotar que la calidad del servicio es una opcién para que las organizaciones
alcancen una ventaja inigualable con relacién a sus competidores, cuando una empresa cumple
con las expectativas del cliente, se consolida la satisfaccién del mismo, tendiendo a repetir su

comportamiento de compra.

1.1.3.1 Cliente

Consecuentemente, cliente, es aquella persona que adquiere de forma voluntaria ya sea un
producto o servicio para satisfaccién de sus necesidades, un cliente es quien hace rentable a la
empresa, permitiendo que la misma crezca comercialmente. Lépez (2020) indica que los
compradores de productos y servicios que se ofertan al mercado basan su decisién de consumo
con base en elementos como: producto, precio, plaza y promocion. Para Cevallos y Rivadeneira
(2020), mantener a la clientela contenta es un aspecto fundamental para ganar su lealtad, por
ello indica que el desarrollo continuo de acciones promocionales atractivas es imprescindible,

para disefarlas es vital analizar cuales son para ellos las mas atractivas.
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1.1.3.2 Redes sociales

Son consideradas como plataformas digitales, mismas que estan conformadas por personas
gue tienen intereses comunes, las redes sociales permiten el intercambio de informacién entre
empresas y clientes. El autor Alvarado et al., (2019) manifiestan que son aplicaciones que
admiten la participacidn en un equipo comun en torno a intereses compartidos, necesidades y
objetivos de colaboracidn, intercambio de conocimientos, interaccidon y comunicacién; el uso de
redes sociales es cada vez mayor entre la poblacién y en la actualidad las organizaciones han
identificado la forma de captar positivamente la atencién de su publico objetivo con base en la
oferta de publicidad digital en este tipo de plataformas. Es esa misma linea, Alderete y Jones
(2019), manifiestan que las redes sociales representan un medio de comunicacidn que provee
de varios beneficios para la comunicacién empresa-cliente y viceversa, pues su facil uso acceso
promueve la oferta de bienes o servicios a través de dichas plataformas, aporta al
posicionamiento y crecimiento de la compafiia a nivel local, regional, nacional e incluso

internacional.

1.1.3.3 Capacitacién

La capacitacién es una forma idénea para proporcionar conocimientos a los colaboradores,
para que desarrollen sus actividades con mayor eficiencia y mejorar la productividad. Obando
(2020) manifiesta el cliente no es lo mas importante para las organizaciones, lo mas importante
el capital humano con el que ejecutan sus actividades organizacionales; mantener al personal
satisfecho y capacitado es igual a disponer de clientes leales que emitiran referencias positivas
del negocio a lasociedad en general. En la actualidad es muy importante efectuar capacitaciones
puesto que estas contribuyen a la mejora continua de los trabajadores. Honores et al., (2020)
mencionan que la capacitacién al personal es una inversiéon que toda empresa debe realizar,
debido a que, se aporta significativamente a la generacidn de nuevos conocimientos a los
empleados para garantizar de esta manera un mejor trato y servicio al cliente. Las capacitaciones
se las efectla para prevenir fracasos en las diferentes actividades que realiza una organizacion,

es un factor fundamental para el crecimiento organizacional.

1.2.Proceso investigativo metodoldgico

El enfoque de la investigacidon es cuantitativo ya que el proyecto evidencia datos numéricos
en la interpretaciéon de la informacién recabada mediante el trabajo de campo, en la
presentacidn de los resultados de las matrices de BCG, proyeccion de ventas y presupuesto

general.
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1.2.1. Alcance de la investigacion

Es descriptivo puesto que fue necesario que el autor analice a profundidad cdmo se
desarrolla el proceso de ventas en Plaza Comercial Texas y las causas de sus ventas bajas,
mismos que fueron detallados especificamente en la parte introductoria de este documento y

sustentados con la utilizacion de la encuesta y cuestionario.

1.2.2. Disefo de la investigacion

El disefio de la investigacion corresponde al no experimental de tipo transeccional debido a
gue este facilita la recoleccion de informacién con el fin de describir la relacidn existente entre
las variables tanto dependiente como independiente; y asi identificar el nivel de incidencia o el

grado de afectacién en este caso del plan de marketing sobre las ventas.

1.2.3. Tipos de investigacion

Descriptiva: Su aplicacion fue necesaria debido a que facilita la descomposicién del problema
de ventas por el que atraviesa la empresa en estudio en cada uno de sus elementos, es decir, en
las causas que lo generan y la identificacion de los efectos que estas provocan a toda la

organizacion.

Correlacional: Su utilizacion fue de gran ayuda al momento de identificar la relacién entre el
bajo nivel de ventas como problema de estudio y la estructuracion del plan de marketing como
soluciéon, ademas, permitié conocer la vinculacion que existe entre cada uno de los elementos

gue conforman la estructura del plan a disefiar.

De campo: Este tipo de investigacidn fue usado al momento de efectuar el levantamiento de
informacién desde el lugar de los hechos, siendo sus datos de mayor confiabilidad y permite su

estudio sin manipulacién alguna.

1.2.4. Métodos del conocimiento

Inductivo — deductivo: Se evidencia su implementacidn al separar las partes que componen
al problema de estudio en la parte introductoria de este documento, pues dicho método facilita
la deduccion de la situacién problémica con base en los conocimientos del autor y en la

descomposicién de cada una de las partes que lo conforman.

Analitico — sintético: Su aplicacion se refleja en el desarrollo de la contextualizacién general
del estado del arte donde se describen conceptos de los temas y subtemas que conforman las
variables de estudio, ademas facilitd la identificacidon de la estructura con la que se disefi6 el

plan de marketing como solucidn al problema de ventas en Plaza Comercial Texas.
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Historico - légico: Fue muy importante su utilizacién puesto que se hizo necesario conocer el
nivel de ventas en Plaza Comercial Texas desde su atencidn al publico hasta la actualidad, a fin
de establecer su estado real actual y con base en ello disefiar las estrategias del plan de

marketing como alternativas de solucién al problema.

1.2.5. Métodos empiricos

Analisis documental: Fue necesaria su aplicabilidad debido a que este método facilito al
investigador adquirir nuevos conocimientos y revisar la tendencia actual con base a la
implementaciéon de un plan de marketing como alternativa de solucidn al problema de ventas

en Plaza Comercial Texas.

Método de expertos: Su utilizacién fue muy importante debido a que este permite establecer
la validacion de la propuesta con base en las opiniones de terceros, tomando como referencia a
otros investigadores que cuentan con sélidos conocimientos en el tema a fin de disefiar una
propuesta mejor y sobre todo funcional. En este caso dos profesionales expertos en marketing

validardn la propuesta de investigacion.
1.2.6. Poblacién y muestra.
Poblacidn: El universo de estudio esta conformado por los involucrados siguientes:

Tabla 1.

Poblacion de estudio.

Poblacion Cantidad
Empleados de Plaza Comercial Texas 9
PEA Santo Domingo de los Tsachilas 150151

Nota. Esta tabla muestra la identificacion de la poblacion de estudio, tomado de INEC (2010). Elaborado
por: Andrés Erazo.

A continuacion, se presenta la tabla con los valores proyectados de 1,2% correspondiente al

crecimiento poblacional en el Ecuador.
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Tabla 2.

Poblacion proyectada

Aios Crecimiento
2010 150151
2011 151953
2012 153776
2013 155622
2014 157489
2015 159379
2016 161291
2017 163227
2018 165186
2019 167168
2020 169174
2021 171204
2022 173258

Nota. Datos proyectados de la poblacion de estudio, tomado de INEC (2010). Elaborado por: Andrés Erazo.

Muestra: Corresponde a una pequefa parte de la poblaciéon a quienes se le aplicaron los
instrumentos de investigacién para la sustentacion del problema de estudio, se presenta a

continuacion.

Tabla 3.
Cdlculo de la muestra.

Calculo de la muestra
Nomenclatura
(poblacidn finita)

n: Muestra Z*xNx*p=xq
E2(N—-1)+Z%+pxq

N: Poblacion

P: Probabilidad de éxito (0,50) (1,96)? * 173258(0,50  0.50)

Q: Probabilidad de fracaso (0,50) n= (0,05)2(173258 — 1)(1,96)2°(0,50)(0,50)
E: Error de la muestra (0,05)
Z: Nivel de confianza (1,96) n =400

Nota. Esta tabla indica el calculo de la muestra de estudio. Elaborado por: Andrés Erazo.

1.2.7. Técnica e instrumento.

Encuesta: Técnica que facilita el procesamiento e interpretacién de resultados; para
implementarla es necesario la utilizacidn de un cuestionario como instrumento de investigacion,

mismo que se conforma por preguntas cerradas y de seleccion multiple previamente disefiadas
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por el autor de este documento, cabe recalcar que el mismo fue adaptado del estudio realizado
por el maestrante Rivera (2021) titulado Plan estratégico de marketing digital para incrementar
ventas en tienda en linea de una empresa de consumo masivo del Distrito Metropolitano de
Quito

1.2.8. Tipo de muestreo.

El muestreo que caracteriza a esta investigacion es el probabilistico de tipo aleatorio simple
debido a que a través de este existe una mayor probabilidad de que los integrantes del universo
sean seleccionados como parte de la muestra, en el caso actual, los empleados de Plaza

Comercial Texas, y los miembros de la Poblaciéon Econdmicamente Activa de Santo Domingo.

1.3. Analisis de resultados

Con la aplicacion de los instrumentos de investigacion a la poblacion de estudio se obtuvieron

los resultados siguientes:

1.3.1. Encuesta aplicada a empleados de Plaza Comercial Texas.
Tabla 4.

Tiempo de labores en Plaza Comercial Texas

Preg 1.- Indique ¢Desde hace cuanto tiempo labora usted en Plaza Comercial Texas de la
ciudad de Santo Domingo?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
1 afio 1 19%
Mds de 1 afio 5 59%
Menos de un afio 3 22%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

19%

B 1 afio B Mas 1 afio Menos 1 afo

Figura 4. Tiempo de labores en Plaza Comercial Texas
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:
Mas de la mitad del personal involucrado manifiestan que trabajan desde hace mas de 1 afio
en la empresa, seguido de los que estdn menos de 1 afo y un minimo porcentaje lo integran

quienes tienen 1 afio.
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Tabla 5.

Capacitacion al personal

Preg 2.- {Ha recibido capacitaciones en atencion al cliente por parte de la empresa?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 0 0%
No 9 100%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

0%

mSi = No

Figura 5. Capacitacién al personal
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Después de haber efectuado el respectivo trabajo de campo, se puede constatar que la
totalidad de encuestados dijeron no haber recibido ningln tipo de capacitacion en el tiempo

gue ellos llevan laborando en la empresa.

Tabla 6.

Frecuencia de capacitacion

Preg 3.- {Con qué frecuencia ha sido capacitado usted para brindar una mejor atencion a

los clientes?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Trimestral 0 0%
Semestral 0 0%

Anual 0 0%
Nunca 9 100%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.
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B Trim m Sem = Anual Nunca

Figura 6. Frecuencia de capacitacion
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Con relaciéon a la frecuencia de capacitaciéon del personal, la totalidad de encuestados
supieron indicar que ellos nunca han recibido capacitaciones que les ayude a brindar una mejor

atencion a los clientes.

Tabla 7.

Distincion de colores empresariales

Preg 4.- ¢ Conoce usted los colores empresariales que distinguen a Plaza comercial Texas
de las demas?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 0 0%
No 9 100%
Total 9 100%

Nota. Tabulacién colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

mSi M No
Figura 7. Distincion de colores empresariales
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

El trabajo de campo muestra que con relacidon a los colores empresariales, el total de
colaboradores manifestaron que no distinguen los colores empresariales de Plaza Comercial
Texas.
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Tabla 8.

Oferta de promociones

Preg 5.- ¢ Se ofrecen promociones a los clientes como tacticas de fidelizacion?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Siempre 0 0%
A veces 2 33%
Nunca 7 77%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

0%

M Siemp M A veces ¥ Nunca

Figura 8. Oferta de promociones
Fuente: Investigacién (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Con relacién a que, si se ofrecen promociones a los clientes como tactica de fidelizacidn, los
involucrados mencionaron en su mayoria que nunca se ha ofrecido este tipo de técnica, un

porcentaje minoritario dijeron que a veces.

Tabla 9.

Tipos de promociones

Preg 6.- ¢ Cudles son las promociones que mds se ofrecen a los clientes?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
2x1 1 18%
Sorteos 0 0%
Descuentos 0 0%
No se ofrecen 8 82%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.
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m2x1  Sort  Desc No se ofr

Figura 9. Tipos de promociones
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Casi la totalidad de involucrados coincidieron en indicar que no se ofertan promociones en
dicho establecimiento, un minimo porcentaje de involucrados expresaron que en alguna ocasion
se oferté el 2 x 1.

Tabla 10.

Medios en los que se realiza publicidad

Preg 7.- ¢éEn qué medios de comunicacidn se realiza publicidad de la empresa?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Redes sociales 0 0%
Prensa/television 0 0%
Radio 0 0%
Ninguna 9 100%
Total 9 100%

Nota. Tabulacién colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

0% 0% 0%

M Redso ®WPrensa MRadi " Ninguna

Figura 10. Medios en los que se realiza publicidad
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

En esta interrogante cabe resaltar que la totalidad de colaboradores resaltaron que la

empresa no realiza publicidad en ningiin medio de comunicacion.
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Tabla 11.

Frecuencia de publicidad

Preg 8.- ¢Con qué frecuencia se realiza publicidad de Plaza Comercial Texas?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Mensual 0 0%
Trimestral 0 0%
Anual 0 0%
No realiza 9 100%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

0%% 0%

B Mens ®Trim Anual No realiza

Figura 11. Frecuencia de publicidad
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Haciendo relacién a la frecuencia con la que se realiza publicidad de Plaza Comercial Texas,
todos los colaboradores encuestados expresaron que la organizacion no realiza ningun tipo de

publicidad.

Tabla 12.

Quejas sobre atencion al cliente

Preg 9.- {Ha recibido quejas por una mala atencion ofrecida a los clientes?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 7 83%
No 2 17%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Figura 12. Quejas sobre atencidn al cliente
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los resultados del trabajo de campo arrojaron que en un alto porcentaje se han evidenciado
guejas con la relacion a la atencidn al cliente, un nimero minoritario expreso que no existe esta

falencia.

Tabla 13.

Percepcidn sobre el nivel de ventas

Preg 10.- ¢ COmo califica usted el nivel de ventas en Plaza Comercial Texas?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Alto 0 0%
Medio 3 32%
Bajo 6 68%
Total 9 100%

Nota. Tabulacion colaboradores Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

0%

m Alto ® Medio " Bajo

Figura 13. Percepcion sobre el nivel de ventas
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

El nivel de ventas en Plaza Comercial Texas es calificado por un alto nimero de colaboradores

con un nivel bajo, seguido de quienes consideraron que el nivel de ventas es medio.
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1.3.2. Encuesta aplicada a clientes potenciales de Plaza Comercial Texas

Tabla 14.

Conocimiento de plazas o locales de comida

Preg 1.- ¢ Visita usted plazas o locales de expendio de comidas en la ciudad de Santo

Domingo?
Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 364 91%
No 4 1%
A veces 32 8%
Total 400 100%

Nota. Tabulacidn clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

mSi = No A veces

Figura 14. Conocimiento de plazas o locales de comida
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los clientes potenciales indicaron en su mayoria que efectivamente si visitan plazas o locales
de comida, otros involucrados supieron indicar que a veces suelen frecuentar este tipo de locales

de comida, un porcentaje minimo dijeron no acudir.

Tabla 15.

Tipos de plazas o locales de comida

Preg 2.- {Qué tipo de plazas o locales de comida usted vista con mayor frecuencia en la
ciudad de Santo Domingo?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Comidas rapidas 112 28%
Parrilladas/asados 128 32%
Cevicherias 84 21%
Otros: 76 19%
Total 400 100%

Nota. Tabulacidn clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Figura 15. Tipos de plazas o locales de comida
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Las comidas que mayoritariamente prefieren los clientes potenciales son las parrilladas y/o
asados, también se encuentran los que optan por las comidas rdpidas, y finalmente estan

guienes prefieren las cevicherias.

Tabla 16.

Conocimiento sobre existencia de Plaza Comercial Texas

Preg 3.- ¢{Conoce usted la Plaza Comercial Texas?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 112 28%
No 288 72%
Total 400 100%

Nota. Tabulacion clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

mSi ® No

Figura 16. Conocimiento sobre existencia de Plaza Comercial Texas.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los datos recabados en la encuesta, muestra que la mayoria de los clientes potenciales no
conoce sobre la existencia de Plaza Comercial Texas, factor importante a ser considerado para

su mejora.
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Tabla 17.

Medios por los cuales se hizo conocer Plaza Comercial Texas

Preg 4.- Si su respuesta anterior fue si, indique ¢COmo se enterd de la existencia de Plaza
Comercial Texas? Caso contrario continte a la siguiente interrogante 6

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Publicidad 0 0%
Casualidad 64 57%
Recomendacién 48 43%
Total 112 100%

Nota. Tabulacidn clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

M Publ m Casu M Rec

Figura 17. Medios por los cuales se hizo conocer Plaza Comercial Texas.
Fuente: Investigacién (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Quienes dijeron si conocer Plaza Comercial Texas, sefialaron que los hicieron por casualidad

y por recomendaciones de otras personas.

Tabla 18.

Calificacion sobre la atencion al cliente

Preg 5.- Si su respuesta a la preg. 3 anterior fue si, califique la atencion recibida por parte

de los empleados de Plaza Comercial Texas. Caso contrario continte ala 6

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Excelente 10 9%
Buena 31 28%
Regular 64 57%
Mala 7 6%
Total 112 100%

Nota. Tabulacidn clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

25



6% 9%

M Exc H Bue  Reg Mal

Figura 18. Calificacién sobre atencién al cliente.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los clientes potenciales involucrados calificaron en su mayoria la atencién al cliente en Plaza
Comercial Texas con un rango de regular, seguido de quienes indicaron que es buena, excelente

y mala respectivamente.

Tabla 19.

Medios de comunicacion mads utilizado por los clientes potenciales

Preg 6.- ¢ Cudl es el medio de comunicacién mas utilizado por usted?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Television 48 12%
Redes sociales 208 52%
Prensa 68 17%
Radio 76 19%
Total 400 100%

Nota. Tabulacion clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

19%

mTelv ®WRedS mPren Rad

Figura 19. Medios de comunicacion mas utilizado por los clientes potenciales.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los medios de comunicacién que mas suelen utilizar los clientes potenciales para informarse
son en su mayoria las redes sociales, seguido de quienes lo hacen por medio de la radio, prensa

y television respectivamente.
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Tabla 20.

Nivel de importancia de las promociones

Preg 7.- ¢Es importante para usted que una empresa ofrezca promociones a sus clientes?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 352 88%
No 48 12%
Total 400 100%

Nota. Tabulacién clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

11%

m Si ® No A veces

Figura 20. Nivel de importancia de las promociones
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Para los encuestados en su mayoria es muy importante que un negocio ofrezca promociones
en los productos y servicios que ofertan al mercado, un porcentaje minoritario menciona que

este tipo de tactica es irrelevante para su decisién de compra.

Tabla 21.

Promociones atractivas para la compra

Preg 8.- ¢ Cuales son las promociones que mas influyen en su decision de compra?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
2x1 212 53%
Descuentos especiales 76 19%
Cupones de sorteo 48 12%
Productos gratis 64 16%
Total 400 100%

Nota. Tabulacidn clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Figura 21. Promociones que mas influyen en la decisién de compra
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Segun los encuestados las promociones que mayoritariamente influyen en su decisién de
compra son los productos 2 x 1, seguido de los descuentos especiales, asi también los productos

gratis son un buen impulso para las decisiones de compra.

Tabla 22.

Influencia de los colores empresariales para distinguir una empresa

Preg 9.- ¢ Distingue usted a las empresas por sus colores empresariales y logotipo?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Si 264 66%
No 52 13%
No le es importante 84 21%
Total 400 100%

Nota. Tabulacion clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

21%

mSi ® No W No impo

Figura 22. Influencia de los colores empresariales para distinguir una empresa.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Los resultados de la encuesta muestran de manera clara que los involucrados si identifican a
las empresas por sus colores empresariales y/o logotipo, otros indicaron que para ellos no es

importante que una organizacién cuente con una imagen corporativa.
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Tabla 23.

Factores que inciden para emitir buenas referencias de una empresa

Preg 10.- ¢{Qué es mas importante para que sus referencias sean positivas hacia una plaza

o local de comidas?

Opciones Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Atencion al cliente 116 29%
Precios 84 21%
Promociones 104 26%
Sabor 96 24%
Total 400 100%

Nota. Tabulacién clientes potenciales. Elaborado por: Andrés Erazo.

mAten ®Prec ®Prom Sabor

Figura 23. Factores que inciden para emitir buenas referencias de una empresa.
Fuente: Investigacién (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

ANALISIS:

Para que un cliente pueda emitir referencias positivas sobre una empresa, es importante
para la mayoria de ellos que exista una buena atencién, promociones, en el caso de locales de

comida debe existir un buen sabor y finalmente precios asequibles.
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CAPITULO II: PROPUESTA

2.1.Fundamentos tedricos aplicados

Los fundamentos tedricos que son considerados para el desarrollo de la propuesta se

exponen en los acdpites siguientes.

2.1.1. Andlisis de situacion

Consiste en una revisidn detallada sobre los aspectos internos y externos de la empresa, se
lo realiza con la finalidad de conocer cdmo se encuentra la organizacidon en el mercado. Los
autores Ferrell y Hartline (2018), mencionan que un analisis de situacion claro y completo es una
de las partes mas dificiles del desarrollo de un plan de marketing, esta dificultad surge debido a
que el andlisis debe ser completo y enfocado en los temas claves con el fin de evitar una
sobrecarga de informacidn, una tarea que en realidad se vuelve mds complicada por los avances

en la tecnologia de la informacién.

2.1.1.1. Analisis interno

Este tipo de analisis permite evaluar los distintos recursos con los que cuenta la organizacién
y asi poder adoptar acciones y asi poder alcanzar el resultado deseado. Laasch y Conaway (2017),
indican que el instrumento de analisis interno incluye al modelo de la cadena de valor que refleja
las dreas funcionales de la empresa y los recursos provistos para la misma, permite describir a

la compainiia y sus actividades que se encuentran agrupadas en area funcionales.

2.1.1.2. Analisis externo

Para efectuar el andlisis externo se deben contemplar los factores politicos, econémicos,
sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales, los cuales ejercen presion directa o indirecta sobre
las actividades comerciales de la empresa. Los autores Kotler y Armstrong (2018) menciona que
la compaiiia y todos los participantes operan en un macroentorno mas grande de fuerzas que

moldean oportunidades y plantean amenazas para la empresa.

2.1.2. Analisis FODA

En este analisis se conjugan los factores internos y externos, fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, aqui se identifican los puntos fuertes y débiles de la empresa. Huilcapi
y Gallegos (2020), argumentan que consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacidn interna de una empresa, asi como su
evaluacion externa; es decir, las oportunidades y amenazas, también, es una herramienta que
puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la situacién

estratégica de una organizacién determinada.
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2.1.3. Prondstico de ventas

El prondstico o proyeccidn de ventas permite conocer cuanto dinero puede llegar a ganar la
empresa en un futuro con la venta y comercializacidon de sus productos en un determinado
periodo de tiempo, siempre tomando en cuenta las condiciones actuales del mercado, es la
estimacion de las ventas en un periodo futuro con base en la demanda y con un plan de
mercadeo especifico, este proceso permitira estimar las ventas que ayudaran a la organizacion
a determinar los objetivos que el emprendimiento o negocio sea rentable. (Ferrell & Hartline,

2018)

2.1.4. Objetivos de marketing

Los objetivos son metas disefiadas y son una herramienta vital en el crecimiento
organizacional, los cuales son trazados para que la empresa siga una misma direccién. Ferrell y
Hartline (2018), menciona que los objetivos de marketing son mas especificos y esenciales para
la planeacién y deben expresarse en términos cuantitativos para permitir una medicidon
razonablemente precisa, la naturaleza cuantitativa de estos objetivos facilita suimplementacién

después del desarrollo de la estrategia.

2.1.5. Estrategias de marketing

Las estrategias definen el camino a seguir para alcanzar los objetivos con los recursos
disponibles, en este punto se especifican muchos factores como el publico objetivo y los
productos y servicios de mayor salida y/o rentabilidad que posee la empresa. Jaramillo y Hurtado
(2021), expresan que también se las conoce como estrategias de mercado o comerciales,
consisten en gestiones que se efectuan para alcanzar objetivos en una campafia de marketing,
como un lanzamiento de un producto nuevo, mejorar la presentacién, promocionarlo, aumentar

las ventas o lograr una participacién en el mercado meta al cual estd dirigido.

2.1.6. Implementacion

Es el proceso que se realiza para poner en marcha las acciones que ayudaran a mejorar las
ventas en la empresa y mejorar la eficiencia en el desarrollo de las actividades. Ferrell y Hartline
(2018) mencionan que es la forma en cédmo se ejecutara el programa de marketing, sin un
adecuado plan de implementacion el éxito de la estrategia de marketing estaria seriamente en

peligro. Por tal razén esta fase es muy importante.

2.1.7. Evaluacién y control

Esta fase permite evaluar los resultados que han tenido las estrategias que han sido

implementadas en un determinado periodo de tiempo, y si no han tenido la eficacia requerido,
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las misma pueden ser replanteadas, para alcanzar asi los objetivos establecidos, aqui se compara
el rendimiento con los resultados deseados y asi tomar medidas correctivas que vayan en
beneficio de la organizacion. Es imprescindible realizar un control continuo del plan con el
objetivo de detectar posibles desviaciones que impidan la consecucidn de objetivos, asi pues, a

través del control se evalla la eficacia y eficiencia de las diferentes acciones. (Arroyo, 2022)

2.2. Descripcion de la propuesta

El plan de marketing para Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo Domingo tiene como

objetivo el mejoramiento del nivel de ventas de sus servicios, se presenta a continuacion:

a. Estructura general

Los elementos con conforman la estructura del plan de marketing se muestran en la figura
siguiente, cabe mencionar que fue adaptada del modelo propuesto por los autores Ferrell y

Hartline de su libro titulado estrategias de marketing.

e Andlisis interno
e Andlisis externo

e Fortalezas, oportunidades,
debilidades, amenazas
e  Matriz cuadratica

e Proyeccién de ventas.

e Matriz BCG
e Andlisis de
participacion de
e Corto,
mediano
lareo nlazo

Producto
Precio
Plaza
Promocién

e Planes de
accién

e Indicadores
e Cronograma
e Presupuesto

Figura 24. Modelo de plan de marketing.
Fuente: Adaptado de Ferrell y Hartline (2018). Descripcién del modelo teérico de plan de marketing. Plaza
Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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b. Explicacion del aporte

Cabe recalcar, que el aporte de la propuesta es muy significativo para el crecimiento
organizacional de Plaza Comercial Texas, ya que las estrategias que contempla el plan de
marketing se encuentran direccionadas a mejorar el nivel de ventas de dicha empresay por ende
aporta de forma directa al mejoramiento de la calidad de vida de sus empleados pues al estar
percibiendo ingresos con proyecciones de crecimiento se garantiza la empleabilidad de sus

colaboradores, y a futuro la expansion de la Plaza hacia otras ciudades o sectores.
Resumen ejecutivo del plan de marketing

El desarrollo de la propuesta como alternativa de solucién al problema de ventas en Plaza
Comercial Texas de la ciudad de Santo Domingo consiste en la estructuraciéon de un plan de
marketing, mismo que presenta elementos como: el analisis de situacidn tanto interno (para
identificar fortalezas y debilidades) a través dela cadena de valor, y el externo (para identificar
oportunidades y amenazas) mediante el diagndstico PESTL, de cuyos resultados se efectud el
anadlisis FODA, donde sus elementos fueron calificados mediante la matriz cuadratica para
conocer a aquellos de mayor impacto; fue necesario también realizar un prondstico de ventas
para conocer el crecimiento esperado con base en la tendencia histérica y el disefio del BCG
permitié conocer la posicidén competitiva de los productos y servicios que ofrece la empresa en
el mercado. Luego de esto se procedié con el planteamiento de objetivos y estrategias, a fin de
minimizar las causas que estan causando problemas de ventas en la empresa en estudio como
la falta de publicidad, promocion y capacitacion al personal, sin dejar de lado el hecho de la
inexistencia de identidad empresarial mediante la seleccién de colores que diferencien a la
organizacioén de la competencia. El disefio de la propuesta se elaboré con base en la estructura

propuesta por los autores Ferrell y Hartlline.
Analisis de situacion
Descripcidn de la empresa y diagndstico de la situacion

Plaza Comercial Texas se encuentra ubicada en el By Pass Quito — Quevedo, ofrece a la
ciudadania los mejores cortes a coccion lenta, mariscos a la brasa, bebidas y un ambiente
incomparable a fin de hacer vivir a su clientela una experiencia inolvidable. Cabe indicar, que la
empresa desde sus inicios hasta la actualidad no ha podido consolidarse por una serie de
inconvenientes con respecto al flujo de clientes en sus instalaciones, lo cual ha generado bajas
ventas ya que la administracién no ha desarrollado acciones publicitarias, asi también, no se han

ofrecido promociones para retener y fidelizar clientes, se evidencia escasa capacitacidn a los
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colaboradores y la empresa no cuenta con una imagen corporativa formal, todas estas causales

fueron corroboradas a través del resultado de las encuestas.
Analisis de situacion actual (investigacidon de mercados)

Su desarrollo permitié la obtencidon de datos con relacidn al tamafio del mercado de Ia
empresa, conocer necesidades de los consumidores al igual que su comportamiento y factores

gue influyen en su decisién de compra. Se muestra a continuacion.

Estudio de la demanda y oferta
Demanda

En este caso para efectuar la cuantificacion de la demanda se procedié a multiplicar el
numero correspondiente a las familias de la ciudad de Santo Domingo por la frecuencia de
consumo identificada mediante la aplicacién de la encuesta a una muestra de 400 jefes de
familia y dichos resultados con los periodos anuales, obteniendo una demanda de 1287653

unidades.

Tabla 24.

Determinacion de la demanda.

Descripcion Cantidad
Total poblacion econdmicamente activa PEA de Santo Domingo al 2022 (INEC) 173.258
Mercado potencial % de consume Periodos Demanda en unidades
annual - anual-
55.443 0,26 52 735.168
55.443 0,31 24 412.493
55.443 0,19 12 126.409
55.443 0,25 1 13.583
Total 1.287.653

Nota. Esta tabla presenta calculos para la cuantificacidon de la demanda con base en las familias de la

ciudad de Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
Oferta
Para el estudio de la oferta se procedid a la recopilacidon de datos mediante la observacion

aplicada a varios locales y analizando la venta de sus productos y servicios para establecer una

cantidad aproximada, teniendo como resultado lo siguiente:
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Tabla 25.

Cuantificacion de la oferta.

. i Oferta en
Productor unidades Periodos unidades
-semanal- anual
- anual-
Plazas ubicadas en la urbe 630 48 30.240
Plazas ubicadas en el sector rural 536 48 25.728
Total 55.968

Nota. Esta tabla presenta cdlculos para la cuantificacién de oferta de productos similares a los que ofrece

Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

Demanda insatisfecha

Se muestra el resultado de la diferencia entre las unidades de la demanda y las de la oferta.

Tabla 26.

Cdlculo de la demanda insatisfecha.

Periodo Demanda Oferta Den.1anda Periodo No. unidades
Insatisfecha

2022 1.287.653 55.968 1.231.685 2023 1.262.478
2024 1.294.040
2025 1.326.391
2026 1.359.550
2027 1.393.539

Nota: se proyecta con la tasa de crecimiento
de la poblacién 2,5% annual

Nota. Esta tabla presenta calculos para la cuantificacion de la demanda insatisfecha. Elaborado por:

Andrés Erazo.

Segmentacion de mercado

Segmentacion geografica

Geograficamente el mercado objetivo se encuentra ubicado en la provincia Santo Domingo

de los Tsachilas, cantén Santo Domingo, misma que posee las caracteristicas siguientes:
e Pertenece a la regidn Sierra
e Posee un climade 15°Ca 35°C
e Su poblacién econémicamente activa es de 150151 segun censo 2010

e Fecha de fundacién 3 de julio de 1067
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e Moneda de intercambio ddlar

e |dioma hablado el espafiol.

La ubicacién geografica de Plaza Comercial Texas es en la ciudad de Santo Domingo, sector urbano
especificamente en el By Pass Quito-Quevedo.

Segmentacion demografica

Este tipo de segmentacion ayuda a identificar a los clientes potenciales al clasificarlos con base en la

forma en la que pueden satisfacer sus necesidades, tomando en cuenta los elementos siguientes:

Servicios ofertados Edad Ingresos Ocupacion Profesion

Drinks (cocteles) Mayores 18 afios
Empleados del Estado, cuenta

Cortes de carne Desde los 15 afios Medio — propia, emp|eados privados’
Indistinta
Mariscos a labrasa  Desde los 15 afios alto patronos
Socios

Comida rapida Desde los 7afios

Figura 25. Segmentacion demografica
Fuente: Investigacién (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Segmentacion psicografica

Este tipo de segmentacidn permite clasificar al mercado objetivo con base en los elementos siguientes:

Segmentacion Descripcion
Personalidad Personas de personalidad introvertida y extrovertida.
Estilos de vida Personas normalmente activas, de profesién indistinta
Intereses Disfrutar con amigos, familiares.
Gustos y preferencias Comida deliciosa, ambiente acogedor, disfruta de tomar cocteles,

Figura 26. Segmentacion psicografica
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Anadlisis de los factores que influyen en la decisiéon de compra de los clientes
Este analisis permite conocer aquellos elementos de mayor impacto para la decision de

compra de los clientes, teniendo en cuenta respuestas de 400 personas a quiénes a través de
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sondeos de opinidn se les hizo la interrogante, con la finalidad de establecer los factores a tener

en cuenta en el desarrollo de las estrategias.
Se obtuvo los resultados siguientes:

Tabla 27.

Decision de compra del consumidor.

Variables de decision de La Piedra Plaza. iOh,' Che . El . s
compra restaurant Comercial QUe Luis R|ncon’ Vikingos Otros
Texas Rico! del Ché
Marca 19
Disefio 11
Envase 17
Sabor 47
Etiqueta 23
Slogan 76
Color 21
Distribucién 33
Influencia publicitaria 8
Acceso de compra 68
Precio 11
Imagen 17
Frecuencia de consume 15
Satisfaccién 32
Percepcion del producto 2
Total 80 47 144 33 17 64 15
400

Nota. Tabla que muestra el analisis de los elementos de mayor impacto en la decision de compra del
consumidor. Elaborado por: Andrés Erazo.

Las variables de mayor impacto en la decisién de compra de acuerdo con la investigacion son:
el slogan y el acceso de compra de la empresa joh, qué rico! Y el disefio de marca, etiqueta,
influencia publicitaria, precio, imagen y percepcién del producto de la organizacién La Piedra

Restaurant. Dato importante a tener en cuenta durante el desarrollo de la propuesta.

Analisis de situacion actual de factores internos y externos

Permite conocer los elementos internos y externos de una organizacidn, para ello se utilizan

las matrices siguientes:
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Matriz de analisis pestl (externo)

Permite la identificacién de oportunidades y amenazas presentes en el ambiente externo a

la empresa.

Municipalidad Sto Dgo,
Permisos de funcionamiento,
Oportunidad ARCSA, Bomberos,
inspecciones ARCSA, patentes
plaza comercial Texas.

Aumento de impuesto de

consumos especiales ICE para SRI, el Estado, clientes,
Amenaza
bebidas alcohdlicas y no plaza comercial Texas.

alcohdlicas en Ecuador

Disponibilidad de recursos de la
El Estado, PEA, plaza
Poblacidn econémicamente Oportunidad
comercial Texas.
activa

Incremento del precio en

El Estado, proveedores,
productos alimenticios (aceite, Amenaza

plaza comercial Texas.
pan, huevos, leche, etc)

Celebraciones y festividades Clientes, plaza
Oportunidad

nacionales y locales: comercial Texas.

Aumento de niveles de El Estado, plaza
Amenaza

delincuencia en la ciudad y el pais comercial Texas.

Alto nivel de posicionamiento de Competencia, clientes,
Amenaza

la competencia. plaza comercial Texas.

Facil acceso a las tecnologias de Medios de

informacién, comunicacion y Oportunidad comunicacidn, clientes,

redes sociales. plaza comercial Texas.

Figura 27. Matriz de analisis PESTL
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Cadena de valor (analisis interno)
Su desarrollo permite la identificacion de factores internos como lo son las debilidades y

amenazas, mismas que se muestra a continuacion:

Fortaleza: Instalaciones propias, muebles y enseres comodos,
espacio para parqueadero y seguridad.
Debilidad: Inexistencia de planes de capacitacion en temas que

garanticen el buen trato y satisfaccidn a los clientes.

Fortaleza: Chef con experiencia en preparacién de alimentos a la

brasa que garantizan un exquisito sabor.

Fortaleza: Dispone de equipos de calidad para la preparacion de

alimentos y para la satisfaccion de los clientes.

Debilidad: Fortaleza: Debilidad: Debilidad:
No se ofrecen Ubicacion dentro  Carencia de No se han
promociones del casco urbano  elementos de desarrollado
atractivas que de laciudad, con  imagen corporativa acciones
despierten el interés vias en buen que permita publicitarias en
por visitar las estado para un facil diferenciar a la medios impresos y
instalaciones de Plaza acceso de los empresa de la digitales.
Comercial Texas clientes. competencia.

Figura 28. Matriz cadena de valor.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Analisis FODA

Los elementos del FODA que forman parte de Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo

Domingo son los siguientes:



*F1: Instalaciones propias, muebles y enseres cémodos, espacio para
parqueadero y seguridad.

*F2: Chef con experiencia en preparacion de alimentos a la brasa que
garantizan un exquisito sabor.

*F3: Dispone de equipos de calidad para la preparacién de alimentos y para la
satisfaccién de los clientes.

*F4: Ubicacion dentro del casco urbano de la ciudad, con vias en buen estado
para un facil acceso de los clientes.

*01: Permisos de funcionamiento, inspecciones ARCSA, patentes en regla para
la oferta del servicio.

*02: Disponibilidad de recursos de la Poblacion econémicamente activa para
visitar nuestras instalaciones.

*03: Existencia de celebraciones y festividades tanto nacionales como locales.

*04: Facil acceso a las tecnologias de informacién, comunicaciéon y redes
sociales.

*D1: Inexistencia de planes de capacitacidon en temas que garanticen el buen
trato y satisfaccion a los clientes.

*D2: No se ofrecen promociones atractivas que despierten el interés por visitar
las instalaciones de Plaza Comercial Texas

*D3: Carencia de elementos de imagen corporativa que permita diferenciar a la
empresa de la competencia.

*D4: No se han desarrollado acciones publicitarias en medios impresos y
digitales.

eAl: Aumento del impuesto de consumos especiales ICE para bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas en Ecuador

*A2: El incremento del precio en productos alimenticios (aceite, pan, huevos,
leche, etc)

*A3: Aumento de niveles de delincuencia en la ciudad y el pais.
*A4: Alto nivel de posicionamiento de la competencia.

Figura 29. FODA.
Fuente: Investigacién (2023). Analisis pestl y cadena de valor. Elaborado por: Andrés Erazo.

Matriz cuadratica FODA

Su desarrollo comprende el analisis de las respuestas que el autor considere de acuerdo con

sus conocimientos. Las interrogantes son: éien qué medida las fortalezas permiten el

aprovechamiento de oportunidades? éen qué medida las fortalezas permiten contrarrestar las

amenazas éen qué medida las debilidades impiden aprovechar las oportunidades? Y ien qué

medida las debilidades hacen mas vulnerable a la empresa frente a las amenazas?



La respuesta que se da es numérica con el resultado siguiente:

o b5=alto
o 3 =medio

o 1=bhajo
Se obtuvo el resultado siguiente:

Tabla 28.

Matriz cuadrdtica FODA.

Oportunidades Amenazas
Total Total
o1 02 03 04 A1l A2 A3 A4
F1 3 5 3 5 16 1 3 3 1 8
§ F2 1 1 3 3 8 3 5 1 1 10
§ F3 3 3 3 3 12 1 1 1 3 6
&
F4 3 1 1 5 10 3 5 3 3 14
Total 10 10 10 8 14 8 8
D1 1 5 3 1 10 5 3 3 5 16
[%)
§ D2 3 3 5 1 12 3 3 1 3 10
3
s D3 3 3 5 3 14 1 3 1 5 10
Q
Q D4 1 1 3 3 8 1 1 5 3 10
Total 8 12 16 8 Total 10 10 10 16

Nota. Esta tabla muestra interaccion entre los elementos internos y externos. Investigacion (2023). Plaza

Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

Prondstico de ventas

Para la elaboracién del prondstico de ventas fue necesario desarrollar los items siguientes:

Proyeccién de ventas

Su desarrollo permite al investigador conocer el nivel de crecimiento o decrecimiento de las
ventas de Plaza Comercial Texas, para ello se utilizé el método lineal o de minimos cuadrados
de los valores histdricos en ventas de forma semestral desde la apertura de la empresa hasta la

actualidad. Se aplicaron las formulas siguientes:

a=zY/n b:ZXy/xZ y=a+b
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Tabla 29.

Proyeccion de ventas.

ARo0S

2021

2022

2023

Semestres

ler trimester
2do trimester
3er trimester
4to trimester
ler trimester
2do trimester
3er trimester
4to trimester

Suma

ler trimester
2do trimester
3er trimester

Ventas en dolares

32345,95
31654,80
33897,65
32431,05
42865,00
38961,00
32535,00
31004,00

275694,45

35947,93
36245,15
36542,38

X

7

Proyeccion de ventas en base a la tendencia historica

XY X2

-129383,80 16
-94964,40 9
-67795,30 4
-32431,05 1

42865,00 1
77922,00 4
97605,00 9

124016,00 16

17833,45 60

Nota. Esta tabla muestra la proyeccidn de ventas para el afio 2023 con base en la tendencia histérica de

las ventas en Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.

Tabla 30.

34461,8063

Porcentaje de decrecimiento.

Anos

2023

Semestres

ler trimester

2do trimester

3er trimester

Proyeccion

35947,93
36245,15

36542,38

Crecimiento esperado

b= 297,224167

% de decrecimiento
15,95%
0,83%

0,82%

-0,82%

Nota. Esta tabla muestra el nivel de decrecimiento en ventas para el 2023 con base en la tendencia

historica de las ventas de Plaza Comercial Texas. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Matriz BCG
Anilisis que facilita la identificacion de la posicién competitiva de la linea de productos o
servicios que ofrece una empresa, en este caso Plaza Comercial Texas en la ciudad de Santo

Domingo.

Cabe mencionar que su desarrollo contempla la descomposicion de varias férmulas y los
resultados de presentan de manera grafica entre las diferentes divisiones que forman parte de
la matriz como lo son los cuadrantes: perro, vaca lechera, estrella e incognita; mismos que

facilitan la creacidn de estrategias con base en su posicidon competitiva.

Las férmulas (segun Fred David) para el andlisis de la matriz BCG son:

% participacion relativa de

% crecimiento de mercado % participacion de mercado
mercado
%PRM = Producto lider
0 " Producto retador
Ventas de cada producto
%PM =
%CM — Afio 2 — Afio 1 100 Ventas totales %PRM — Producto retador
S «100 o = Throducto lider
Y%PRM = Producto seguidor
0 " Producto lider
Al desarrollar las formulas se obtuvieron los resultados siguientes:
Tabla 31.
Crecimiento y participacion de mercado.
Cartera 3er trimestre 2022  4to trimestre 2022 % CM %PM PRM
Drinks (c6cteles) 7205,00 5679,50 21,17 18,32 0,43
Cortes de carne 12501,00 13225,50 5,80 42,66 1,45
Mariscos a la brasa 10622,00 9089,75 -14,43 29,32 0,69
Comida rapida 2207,00 3009,25 36,35 9,71 0,23
Total 32535,00 31004 100,00

Nota. Esta tabla muestra el porcentaje de crecimiento y participacidon de Plaza Comercial Texas en la

ciudad de Santo Domingo durante el tercer y cuarto semestre del 2022. Elaborado por: Andrés Erazo.
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La significancia de los resultados corresponde a:

Productos estrella: Indica aquellos productos o servicios con mayores
oportunidades de crecimiento y rentabilidad en el largo plazo, su participacién
relativa en el mercado es alta y su porcentaje de crecimiento también.
Productos interrogantes: Corresponde a aquellos que se caracterizan por poseer
una baja participacion relativa de mercado, pero sin embargo su porcentaje de
crecimiento es alto.

Productos vaca lechera: Se caracterizan por poseer una participacion relativa de
mercado alta y un porcentaje de crecimiento bajo.

Productos perros: Estos se caracterizan por poseer baja participacion relativa de

mercado y un nivel de crecimiento bajo también.

La informacion obtenida al despejar las formulas presentadas en parrafos anteriores facilita

la representacion grafica donde se indica el factor estratégico para el desarrollo de las acciones

de marketing a implementar, misma que se presenta a continuacién:

% CM

MATRIZ BCG
40,00 0,23; 36,35
Drinks (cocteles)
30,00
20,00
Cortes de carne
10,00
1,45; 5,80
0,00 Mariscos a la brasa
10,00 1,00 0,10
0,69;-14,43
-10,00
0,43;-21,17 Comida rapida
-20,00 (hambueguesas,
papas, etc)
-30,00

PRM

Figura 30. Matriz BCG.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

La grafica presenta los resultados siguientes:
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o Servicio posicionado en cuadrante interrogante: Comida rapida

o Servicio posicionado en cuadrante estrella: Cortes de carne

o Servicio posicionado en cuadrante vaca lechera: No se ubicé servicios en este
cuadrante.

o Servicio posicionado en cuadrante perro: Mariscos a la brasa y drinks.

Como factor estratégico para el mejoramiento de las ventas se recomienda efectuar una
potencializacién de los servicios en cortes de carne y comida rdpida puesto que segun los datos
obtenidos con base en mal matriz BCG poseen una aceptabilidad alta por lo tanto las acciones

de marketing a seguir deben basarse en la cobertura de mercado.

Anadlisis de participacion de mercado

El andlisis de participacion de mercado facilita al investigador conocer la posicién competitiva
de Plaza Comercial Texas en la ciudad de Santo Domingo, para ello se aprovechd la aplicacion
de los instrumentos de investigacién y se preguntd a 400 personas acerca del lugar de
preferencia para consumo de alimentos asados en el sector, obteniendo como resultado lo

siguiente:

Tabla 32.

Porcentaje de decrecimiento.

DETALLE TOTAL

La Piedra restaurant 86
Plaza Comercial Texas 32
Parrilladas jOh, Qué Rico! 79
Che Luis 86
El Rincon del Ché 51
Vikingos 45
Otros 21

Total 400

Nota. Esta tabla muestra el nivel de participacidon de mercado de Plaza Comercial Texas en la ciudad de

Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Participacion de mercado Plaza Comercial Texas

5%
11% 21%

= La piedra restaurante

= Plaza Comercial Texas

> ‘ Parrilladas joh, qué rico!
‘/ \ 8% Che Luis
® El rincén del Ché
\ = Vikingos
22% 20% = Otros

Figura 31. Participacién de mercado.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

13%

Los datos indican que la participacion de mercado de Plaza Comercial Texas en la ciudad de
Santo Domingo es baja, pues esta representada apenas por el 8%. Factor que se vincula con el

bajo nivel de ventas por el que atraviesa dicha empresa.
Objetivos de marketing

Se plantean los siguientes:

e Ofrecer promociones atractivas que permitan el aumento de ventas en al menos el 10%
semestral.
e Aumentar la participaciéon de mercado en la ciudad de Santo Domingo al 50% en un aino.

e Fidelizar al 60% de los clientes actuales de Plaza Comercial Texas.

Estrategias de marketing

El mercado objetivo a quienes se dirigen las estrategias estd conformado por las familias de
la ciudad de Santo Domingo debido a que la empresa Plaza Comercial Texas ofrece productos y
servicios alimenticios, pueden ingresar al lugar desde nifios hasta personas de la tercera edad.
El publico objetivo esta caracterizado por ser personas con facil acceso a internet y que gustan

escuchar y observar los diferentes medios de comunicacién como radio y prensa escrita.

Con base en la capacidad instalada de Plaza Comercial Texas y de acuerdo a su ubicacién se
puede satisfacer la demanda de alimentacién a los Santo Dominguefios, asi como también a
personas que se encuentran de paso con direccion a otras ciudades del Pais. Las estrategias se
plantearon con base en la interaccién del FODA a través de la matriz cuadratica realizada en

acapites anteriores.



Fortalezas

Debilidades

F1: Instalaciones propias,
muebles y enseres cémodos,
espacio para parqueadero y
seguridad.

F2: Chef con experiencia en
preparacién de alimentos a la
brasa que garantizan un
exquisito sabor.

F3: Dispone de equipos de
calidad para la preparacion de
alimentos y para la satisfaccion.
F4: Ubicacidn dentro del casco
urbano de la ciudad, con vias en
buen estado para un facil acceso
de los clientes.

D1: Inexistencia de planes de
capacitacion en temas

buen

que
garanticen el trato vy
satisfaccion a los clientes.

D2: No se ofrecen promociones
atractivas que despierten el
interés por visitar las instalaciones
de Plaza Comercial Texas

D3: Carencia de elementos de
imagen corporativa que permita
diferenciar a la empresa de la
competencia.

D4: No se han desarrollado
acciones publicitarias en medios

impresos y digitales.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

01: Permisos de funcionamiento,
inspecciones ARCSA, patentes en
regla para la oferta del servicio.
02: Disponibilidad de recursos de la
Poblacidn econdmicamente activa
para visitar nuestras instalaciones.
03: Existencia de celebraciones y
festividades nacionales y locales.
04: Facil acceso a las tecnologias de
informacidn, comunicacion y redes

F1-04

Desarrollar una campana
publicitaria en medios de
comunicacién masivos y
digitales de la ciudad de Santo
Domingo para una mayor
prospeccion de clientes.

D3-03
Disefiar los elementos de imagen
corporativa para la creacion de
slogan y logotipo que permita la
diferenciacién de Plaza Comercial
Texas de la competencia.

sociales.

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
Al: Aumento del impuesto de
consumos especiales ICE para

bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas
en Ecuador

A2: El incremento del precio en
productos alimenticios (aceite, pan,
huevos, leche, etc)
A3: Aumento de
delincuencia en la ciudad y el pais.
A4: Alto nivel de posicionamiento

niveles de

de la competencia.

F4-A2
Implementar acciones
promocionales para la

fidelizacion de clientes actuales
y captacion de clientes
potenciales en la ciudad de
Santo Domingo.

D1-A4
Crear planes de capacitacion al
personal para el mejoramiento
de la atencion al cliente.

Figura 32. Formulacion de estrategias.
Fuente: Investigacidn (2023). Plaza Comercial Texas. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Implementacién

En las pdginas que se presentan a continuacion se describe el detalle de las acciones a seguir

para la implementacidn de cada una de las estrategias de solucién al problema planteadas con

base en los diferentes andlisis tanto de situacion realizados como en los de participacién de

mercado.
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Tabla 33.

Estrategia 1: campafa publicitaria en medios de comunicacion masivos y digitales.

ESTRATEGIAS ¢QUE? icOMO? ¢QUIEN? ¢DIRIGIDO? ¢DONDE? ¢CUANDO? INDICADORES

Pautar en radio
Santo Domingo Mensual
Campafia Mega estacion (mas Gerente PEA
de los Tsachilas.  Afio 2023 g
masiva en escuchada). Nuevos clientes

Num cliente nuevos

medios de Publicidad en Diario = - x100
Santo Domingo  Trimestral Total clientes
Campafia comunicacion Centro (prensa Gerente PEA
de los Tsachilas.  Afo 2023
publicitaria escrita).
en medios de Creacién de redes
Santo Domingo
comunicacion sociales (Facebook,
de los Tsachilas, Semanal
masivos y Instagram, Tik Tok,  Gerente PEA
Ecuadory el Ao 2023
digitales de la YouTube) y pago de
mundo. Interactividad
ciudad de Campafia de publicidad ; .
Num usuarios que consultan
Santo marketing Creacion de 0 compran por internet
Domingo digital contenidos Santo Domingo Total cartera de clientes
Publicacion
audiovisuales, post, de los Tsachilas,
Gerente PEA semanal de
social media, Ecuadory el
contenidos
interaccion, sorteos mundo.

con seguidores.

Nota. Acciones de la campafia publicitaria en medios de comunicacién masivos y digitales. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Tabla 34.

Estrategia 2: Acciones promocionales para fidelizar clientes actuales y captacion de clientes potenciales.

ESTRATEGIAS

Implementar
acciones
promocionales
para la
fidelizacion de
clientes
actualesy
captacion de
clientes
potenciales en
la ciudad de
Santo

Domingo.

Nota. Acciones promocionales y de fidelizacion. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

¢QUE?

Oferta de
promociones
en
celebraciones
y festividades
nacionales y

cantonales

Oferta de
promociones
2X1 lunes y

jueves

Sorteos de
premios por

consumo

icomo?

- Elaboracion de
video publicitario
por temporada.

- promocion en
redes sociales.

- Publicidad en
WhatsApp Bussines

- Elaboracion de
Banner publicitario.
- Colocacion de la
promocién en la
carta mendu.

- Transmision a
través de Facebook

Live.

¢QUIEN?

Gerente

Gerente

Gerente

¢DIRIGIDO?

PEA,
segmentada

por familias.

PEA,
segmentada

por familias.

PEA,

segmentada

por familias.
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¢DONDE?

Santo
Domingo de

los Tsachilas.

Santo

Domingo de

los Tsachilas.

Santo

Domingo de

los Tsachilas.

¢CUANDO?
Febrero,
marzo, abril,
mayo. Junio,
julio, agosto,
octubre,
noviembre y
diciembre

2023 - 2024

Anual

Afo 2023

Anual

Afo 2023

INDICADORES

Eficacia

Num de pedidos

" Total visitas clientes

Fidelidad

Num clientes regulares
"~ Total num clientes




Tabla 35.

Estrategia 3: Disefio de los elementos de imagen corporativa para creacion de slogan y logotipo.

ESTRATEGIAS

Disefiar los
elementos de
imagen
corporativa para
la creacion de
slogan y logotipo
que permita la
diferenciacion
de Plaza
Comercial Texas
dela

competencia.

¢QUE?

Identificacion
de colores

empresariales

Seleccion de

eslogan

Disefio de

logotipo

¢éCOMO?
Contratacién de
Publicidad
Villavicencio para
identificacion de
colores
corporativos.
Creacion de eslogan
de la marca para
gue sea recordada
por los
consumidores.
Creacion de
logotipo con los
colores
empresariales para
identificacion de la

empresa.

¢QUIEN? ¢DIRIGIDO? ¢DONDE?
Santo Domingo
Poblacion en
Gerente de los
general
Tsachilas.
Santo Domingo
Poblacion en
Gerente de los
general
Tsdchilas.
Santo Domingo
Poblacion en
Gerente de los
general
Tsachilas.

Nota. Acciones de identidad corporativa. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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¢CUANDO?

Anual

Ao 2023

Anual

Ano 2023

Anual

Ao 2023

INDICADORES

Pertenencia

Resultados alcanzados

" Resultados esperados

x100



Tabla 36.

Estrategia 4: Creacion de planes de capacitacion para el personal.

ESTRATEGIAS

Crear planes de
capacitacion al

personal para el

mejoramiento de
la atencion al

cliente.

¢QUE?

Determinacién
de temas de

capacitacion.

Seleccion de
empresa

capacitadora.

Desarrollo de
acciones de

capacitacion

éCOMO?
- Atencion al
cliente.

- Entender las
necesidades del
cliente.

- Servicio al
cliente.

A través de la
empresa Grupo
Krece se efectuara
la capacitacién al
personal.
Instalaciones de
Plaza Comercial

Texas.

¢QUIEN? ¢DIRIGIDO?
Gerente Colaboradores
Gerente Colaboradores
Gerente Colaboradores

Nota. Acciones plan de capacitacién. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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¢DONDE?

Santo Domingo
de los

Tsachilas.

Santo Domingo
de los

Tsachilas.

Santo Domingo
de los

Tsachilas.

¢{CUANDO?

Semestral

Afo 2023

Semestral

Afo 2023

Semestral

Ao 2023

INDICADORES

Conocimiento

NUm colaboradores
capacitados

- Total colaboradores X

100



Monitoreo y seguimiento

En este caso el monitoreo y seguimiento de la implementacion de las estrategias, asi como la

evaluacion de los resultados obtenidos luego de su puesta en marcha se realiza con base en las

férmulas de los indicadores propuestas tales como:

Para medir la eficiencia de las acciones publicitarias se propone la férmula para conocer el
aumento del porcentaje de clientes, misma que divide al nimero de clientes nuevos para el
total de clientes multiplicado por 100; de igual forma es necesario conocer la interactividad
alcanzada entre los compradores y Plaza Comercial Texas a través de redes sociales, para ello
se plantea el indicador que divide al nimero de usuarios que efecttian consultas o compras por
internet dividido para el total de la cartera de clientes y multiplicado por 100.

De igual forma las plataformas en linea y las redes sociales facilitan la evaluacién del nivel de
interaccion y de respuesta entre la pagina de la empresa y sus seguidores.

En lo que respecta a la estrategia de promocion, se plantearon dos indicadores de evaluacion
gue ayudaran a medir el nivel de eficacia al dividir el nimero de pedidos para el total de visitas
de los clientes por 100; ademas una férmula mas que consiste en medir el porcentaje de
fidelidad de los clientes al comparar el nUmero de usuarios frecuentes para la totalidad de
clientes por 100.

Al crear elementos de imagen empresarial la forma de monitorear su efectividad es a través
de la férmula que permite conocer el nivel de pertenencia para ello se compran los resultados
alcanzados con la implementacién de esta propuesta para los resultados esperados por 100,
puede ser en unidades vendidas o en délares.

Una de las debilidades identificadas al inicio de esta investigacién es la falta de capacitacién al
personal, por tal razén, es importante medir el nivel de conocimiento con relacidn a los temas
tratados paralo cual se propone la férmula matematica que divide al nUmero de colaboradores

capacitados para el total de empleados por 100.

Cabe mencionar que en cada una de las estrategias a implementar es importante que la persona

responsable de ejecutarlas evidencie fisicamente su aplicabilidad a través de fotograficas, facturas e

informes, asi como el disefio del logotipo, la utilizacidn de documentos formales de comunicacién, la

utilizacion del presupuesto requerido, etc.

Presupuesto general proyectado

Una vez efectuadas las acciones que forman parte de cada una de las estrategias propuestas, es

importante conocer el presupuesto requerido para su implementacion, cabe mencionar, que este
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debe considerarse como una inversién mas no como un gasto, pues la propuesta estd encaminada a

incrementar el porcentaje de ventas en Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo Domingo.

Se presenta en la tabla siguiente el presupuesto proyectado al 2026, para lo cual se utilizo el
porcentaje de inflacién que es de 3,74, y teniendo en cuenta un aumento del porcentaje de ventas en

un 10%.

Tabla 37.

Presupuesto general proyectado.

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

2022 2023 2024 2025 2026
(+) Ventas 145365,00 150801,65 165881,82 182470,00 200717,00
(=) Total Ingresos 145365,00 150801,65 165881,82 182470,00 200717,00
(-) Costo de Ventas 43609,50  45240,50 49764,54 54741,00 60215,10
(=) Utilidad Bruta 101755,50 105561,16 116117,27 127729,00 140501,90
(-) Gastos Administrativos 67440,00 69962,26  72578,84  75293,29  78109,26
Sueldos 58800,00 60999,12 63280,49 65647,18 68102,38
Servicios basicos 8640,00 8963,14 9298,36 9646,12  10006,88
(-) Gastos de plan de marketing 1000,00 9420,00 8470,00 8786,78 9115,40
Publicidad 1000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Estrategias de plan de marketing 0,00 9420,00 8470,00 8786,78 9115,40
(=) Utilidad Operativa 33315,50 26178,90 35068,43 43648,93 53277,23
(-) 15% Trabajadores 4997,33 3926,83 5260,26 6547,34 7991,58
(=) Utilidad antes de Impuesto 28318,18 22252,06 29808,16 37101,59 45285,65
() 22% Impuesto a la Renta 6230,00 4895,45 6557,80 8162,35 9962,84
(=) Utilidad Neta 22088,18 17356,61  23250,37 28939,24  35322,81

Nota. Presupuesto requerido para implementacion del Plan de Marketing. Plaza Comercial. Santo Domingo.

Elaborado por: Andrés Erazo.

2.3.Validacion de la propuesta

La eleccién de especialistas para la validacién del presente proyecto se lo efectud bajo los
siguientes criterios: formacién académica relacionada con el tema planteado, experiencia académica
y/o laboral de minimo dos afios. La tabla que a continuacion se presenta, muestra la informacién de

los profesionales seleccionados.
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Tabla 38.

Datos de validadores

Apellidos y
nombres del Experiencia Titulo académico Cargo

validador (a)

Samaniego Salcan 16 afios Magister en Direccion Docente de la Escuela Superior

Héctor Omar Comercial y marketing Politécnica del Ejercito.
Estratégico

Naranjo  Armijo 10 afios Master en Administracion Director Instituto Tecnoldgico

Franklin Gerardo de Empresas Japon, sede Santo Domingo

Lourdes Viviana 15 afios Magister en Direccion de Docente de la Escuela Superior
Moreira Rosales Empresas con Enfasis en Politécnica del Ejercito.

Gerencia Empresarial

Nota. Informacién de validadores. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Mediante la validacion de expertos, se persiguen los siguientes objetivos:

e Validar el proceso investigativo metodoldgico aplicado en el desarrollo del proyecto.
e Aprobar los resultados descritos en la propuesta, asi como sus conclusiones y
recomendaciones.

e Comprobar las altas posibilidades de aplicacion del plan de marketing propuesto para Plaza
Comercial Texas.

Instrumento para validar

Luego de conformada la lista de profesionales que fueron los encargados de la validacion, se
procedio a desarrollar los criterios de evaluacion, mismos que fueron proporcionados a los expertos
profesionales por medio de correo electrdnico, juntamente con una copia del plan de marketing

desarrollado.
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Tabla 39.

Criterios de evaluacion

Criterio Descripcion
Impacto Presenta el alcance que tendrd el plan y su representatividad en la
generacion de valor publico.
Aplicabilidad La capacidad de implementacién del plan de marketing considerandc

que los contenidos de la propuesta sean aplicables.

Conceptualizaciéon Los componentes de la propuesta contemplan definiciones y teorias
propias.
Actualidad Los contenidos de la propuesta contemplan procedimientos de

actualidad y los cambios cientificos y tecnoldgicos que se originan en

la nueva gestién publica.

Calidad técnica Permite la mediciéon de las propiedades cualitativas de la propuesta.
Factibilidad Nivel de utilizacidn del plan propuesto por parte de la entidad.
Pertinencia Los contenidos de la propuesta son conducentes, concernientes y

convenientes para solucionar la problematica identificada.

Nota. Criterios de evaluacion. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

A continuacidn, se expone la escala de evaluacién de criterios para la respectiva valoracion de los

profesionales.

Tabla 40.

Escala de evaluacion de criterios

Descripcién

Criterio En total En Ni en acuerdo ni De Totalmente
desacuerdo desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
(1) (2) (3) (4) (5)
Impacto
Aplicabilidad

Conceptualizacion
Actualidad
Calidad técnica
Factibilidad
Pertinencia

Nota. Escala de evaluacion de criterios. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Tabla 41.

Preguntas instrumento de validacion
Criterio Descripcion

Impacto éConsidera que el plan de marketing propuesto tendrd un impacto
significativo en la generacién de valor publico?
Aplicabilidad éLos contenidos de la propuesta son aplicables?
Conceptualizacion ¢éLos componentes de la propuesta contemplan definiciones y teorias
propias del tema?
Actualidad éLos contenidos de la propuesta contemplan procedimientos de
actualidad y los cambios cientificos y tecnoldgicos que puedan producirse?
Calidad técnica éEl plan propicia el cumplimiento de los protocolos de atencién analizados
desde la dptica técnico — cientifica?
Factibilidad éEs factible incorporar el plan propuesto por parte de la entidad?
Pertinencia éLos contenidos de la propuesta pueden dar solucidn a la problematica

identificada?

Nota. Detalle de preguntas para instrumento de validacién. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por:

Andrés Erazo.
Resultados de validacion
En la tabla siguiente, se presentan los resultados de validacion de los profesionales.

Tabla 42.

Resultados de validacion

Criterio Mg. Omar Samaniego MsC. Franklin MBA. Lourdes Total
Naranjo Moreira

Impacto 5 5 5 15
Aplicabilidad 5 5 5 15
Conceptualizacion 5 4 5 14
Actualidad 5 4 5 14
Calidad técnica 5 5 5 15
Factibilidad 5 5 5 15
Pertinencia 5 5 5 15
Total 35 33 35 103

Nota. Resultados de validacién. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.

Los resultados muestran de manera clara que la valoracion de los expertos se encuentra dentro de
un parametro de aceptacion, ya que la calificacion global es de 103/ 105, siendo una puntuacion casi

perfecta dando una confiablidad de 98 %.
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2.4.Matriz de articulacion de la propuesta

En la presente matriz se sintetiza la articulacion del producto realizado con los sustentos tedricos, metodoldgicos, estratégicos-técnicos y tecnoldgicos

empleados.

Tabla 43.

Matriz de articulacion

EJES O PARTES

PRINCIPALES
Capitulo I Plan

de Marketing

SUSTENTO

TEORICO
Gerencia
empresarial.
Marketing

Marketing mix
Plan de marketing
tomado de los
autores Ferrell y
Hartline.
Ventas

Cliente.

Redes sociales

Capacitacion.

SUSTENTO METODOLOGICO

Enfoque: cuantitativo.

Alcance: descriptivo.

Disefio: No experimental de

tipo transeccional.

Tipos de investigacion:

Descriptiva, Correlacional,

De campo.

Métodos del conocimiento:

inductivo-deductivo;
analitico-sintético e

histérico-Logico

ESTRATEGIAS /

TECNICAS
Revision
documental.
Anilisis
informacion
secundaria
instrumentos

investigacion
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de
de

de

DESCRIPCION DE RESULTADOS

Escasa aplicacion de acciones
publicitarias.

Poca oferta de promociones.
Inexistentes planes de
capacitacion.

Nula imagen empresarial.

INSTRUMENTOS
APLICADOS
Encuesta a
colaboradores y

clientes potenciales.



Capitulo I Modelo de plan de  Investigacidon de campo.
propuesta marketing. Métodos empiricos: Andlisis
Analisis de documental, método de
situacion. expertos.

Analisis FODA.
Prondstico de
ventas y BCG
Objetivos de
marketing.
Estrategias de
marketing.
Implementacion.
Evaluacion y

control.

FODA

Cadena de Valor

Nota. Matriz de articulacién. Plaza Comercial. Santo Domingo. Elaborado por: Andrés Erazo.
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Publicidad en radio.
Publicidad en prensa.
Creacion de redes sociales y
contenidos.

Oferta de promociones en

celebraciones y festividades.

Oferta de promociones 2x1
Sorteo de premios por
consumo.

Identificacidn de colores

empresariales.

Seleccion de slogan y logotipo.

Determinacion de temas de
capacitacion.

Seleccién de empresa
capacitadora.

Desarrollo de acciones de

capacitacion.

Validacion de la
propuesta por medio

de expertos.



CONCLUSIONES

Una vez desarrollados cada uno de los capitulos que forman parte de esta investigacién se

concluye lo siguiente:

e La identificacién del problema de ventas a través de las causas y efectos que lo
conforman fue de vital importancia para la continuidad de la investigacién debido a que
de esta forma el autor pudo establecer la posible solucién, que en este caso corresponde
al disefio de un plan de marketing para la Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo
Domingo.

e Otro aspecto importante en este estudio fue la fundamentacion tedrica de las variables
de estudio, que permitié al autor profundizar sus conocimientos en cuanto a ventas y
plan de marketing.

e El disefio de la investigacion no experimental de tipo transeccional en conjunto con los
tipos (descriptivo, correlacional); métodos (inductivo-deductivo, analitico-sintético e
historico-16gico), seleccidon de la poblacidon y muestra, ademds de la aplicacidon de la
técnica e instrumentos facilitd al autor de este estudio la sustentacion del problema,
pues a través de la estructuracién del cuestionario, su aplicacién y posterior tabulaciéon
de datos, se corroboré el problema de ventas existente y las causas que lo originan,
dando paso al desarrollo de la propuesta.

e Paraeldisefio del plan de marketing el autor se basd en la estructura dada por los autores
Ferrell & Hartline quienes indican que su desarrollo requiere de un andlisis de situacién
interno y externo, diagndstico FODA, efectuar un prondstico de ventas y matriz BCG,
plantear los objetivos del plan, formular las estrategias con sus respectivos planes de
accion, indicar el cronograma de implementacién y fijar indicadores de evaluacion y
control para las futuras tomas de decisiones.

e Cada uno de los capitulos que forman parte de la investigacién son importantes para la
entrega de este documento, mismo que posee fundamento tedrico y cientifico,
corroboracion de la situacién actual de la empresa en estudio y finalmente el desarrollo
de la propuesta realizada con base en una estructura sélida encaminada al mejoramiento

de las ventas en Plaza Comercial Texas de la ciudad de Santo Domingo.
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RECOMENDACIONES

Como aspecto complementario es importante continuar con las recomendaciones

siguientes:

e La gerencia debe estar atenta ante los cambios que se presenten en su entorno tanto
interno como externo, a fin de identificar aquellas debilidades que le impidan cumplir
con sus objetivos estratégicos, conocer sus fortalezas y asi disefiar acciones que le
permitan aprovechar las oportunidades presentes en el mercado, asi como contrarrestar
las amenazas.

e Es importante mantener una mayor interaccion tanto con los empleados asi como con
los clientes actuales, conocer su nivel de satisfaccién y perspectivas en cuanto a los
servicios ofertados en Plaza Comercial Texas y plantear continuamente tacticas de
fidelizacién para mantener a los actuales y para prospectar a los potenciales.

e Se recomienda continuar con el disefio de planes encaminados a minimizar las
debilidades que estén impidiendo a la empresa cumplir con su visidon organizacional,
tomando en cuenta estructuras de investigaciones que ya han sido realizadas e
implementadas, pues sirven de referencia. Ademds, es importante estudiar
continuamente los cambios que se presentan en el entorno externo y adaptarse a dichos

cambios para permanecer y posicionarse en el mercado de la ciudad de Santo Domingo.
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ANEXOS

ANEXO 1

FORMATO DE ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO APLICADO A EMPLEADOS

Univefsidad
Israel

Preg 1.- Indique ¢Desde hace cuanto tiempo
labora usted en Plaza Comercial Texas de la

Preg 2.- ¢Ha recibido capacitaciones en atencion
al cliente por parte de la empresa?

ciudad de Santo Domingo? _Si

____1laho __No

____Masde1afio

___Menos de 1 afio

Preg 3.- éCon qué frecuencia ha sido capacitado | Preg 4.- ¢Conoce usted los colores

usted para brindar una mejor atencion a los
clientes?

__Trimestral

__Semestral

__Anual

__Nunca

empresariales que distinguen a Plaza comercial
Texas de las demas?
_Si

No

Preg 5.- ¢Se ofrecen promociones a los clientes
como tacticas de fidelizacion?

___Siempre

__Aveces

__Nunca

Preg 6.- ¢ Cudles son las promociones que mas
se ofrecen a los clientes?

_2x1

__Sorteos

___Descuentos

__No se ofrecen

Preg 7.- ¢éEn qué medios de comunicacion se
realiza publicidad de la empresa?

__Redes sociales

___Prensa/television

__Radio

__Ninguna

Preg 8.- ¢Con qué frecuencia se realiza
publicidad de Plaza Comercial Texas?
__Mensual

__Trimestral

__Anual

__Norealiza

Preg 9.- ¢Ha recibido quejas por parte de los
clientes en cuanto a la atenciéon brindada?
Si

No

Preg 10.- ¢ COmo califica usted el nivel de ventas
en Plaza Comercial Texas?

__Alto

__Medio

__Bajo

Gracias por su colaboracidn.




UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CUESTIONARIO APLICADO A LA PEA (SEGMENTACION POR FAMILIAS)

A

Univeréidad
Israel

Preg 1.- ¢ Visita usted plazas o locales de expendio
de comidas en la ciudad de Santo Domingo?
_Si

__No

__Aveces

Preg 2.- ¢Qué tipo de plazas o locales de comida
usted vista con mayor frecuencia en la ciudad de
Santo Domingo?

___Comidas rapidas

__Parrilladas/asados

___Cevicherias

__Otros:

Preg 3.- ¢Conoce usted la Plaza Comercial Texas?
_Si
No

Preg 4.- Si su respuesta anterior fue si, indique
éComo se enter6 de la existencia de Plaza
Comercial Texas? Caso contrario continte a la
siguiente interrogante 6

___Publicidad

__Casualidad

__Recomendacion

Preg 5.- Si su respuesta a la preg. 3 anterior fue si,
califique la atencidn recibida por parte de los
empleados de Plaza Comercial Texas. Caso
contrario contintie ala 6

__Excelente

__Buena

___Regular

__Mala

Preg 6.- ¢Cual es el medio de comunicacion mas
utilizado por usted?

__Television

__Redes sociales

__Prensa

__Radio

Preg 7.- éEs importante para usted que una
empresa ofrezca promociones a sus clientes?

Si

No

Preg 8.- ¢{Cudles son las promociones que mas
influyen en su decision de compra?

_2x1

__Descuentos especiales

___Cupones de sorteo

___Productos gratis

Preg 9.- ¢Distingue usted a las empresas por sus
colores empresariales y logotipo?
_Si

No

__Nole es importante

Preg 10.- {Qué es mas importante para que sus
referencias sean positivas hacia una plaza o local
de comidas?

___Atencion al cliente

__Precios

__Promociones

__Sabor

Gracias por su colaboracién.




ANEXO 2
DATOS DE VALIDADORES

Validacion 1.

Universidad L
Israel ESPO G Sﬁi‘éﬁaﬁ::

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado ingeniero:

Se solicita de su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacion con el tema: Plan de Marketing para mejorar las ventas de la Plaza Comercial Texas de
la ciudad de Santo Domingo. Sus discernimientos son de vital importancia para la realizacion del
presente trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacion contestando las preguntas que se

realizan a continuacion.

Datos informativos
Validado por: Mg. Héctor Omar Samaniego Salcan

Titulo obtenido: Magister en Direccién de Empresas con Enfasis en Gerencia Empresarial
C.l.: 1716144603
E-mail: hsamaniego2@espe.edu.ec

Institucion de Trabajo: E: la Superior Politécnica del Ejército

Cargo: Docente

Anos de experiencia en el area: 16 anos

Paginalde2



Universidad
Israel

Instructivo:

® Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

ESPOG

® Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

Escuela de
Posgrados

e (Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta los siguientes parametros de

calificacion: En total de desacuerdo equivale a (1), en desacuerdo equivale a (2), Ni en

acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo (5)

Tema: PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS DE LA PLAZA COMERCIAL TEXAS DE
LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO

Indicadores

En total En Ni en acuerdo | De acuerdo | Totalmente
desacuerdo desacuerdo nien 4) de acuerdo
(1) 2) desacuerdo 3) (5)
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacion X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 35
Observaciones: Ninguna
Recomendaciones: Ninguna.
Lugar, fecha de validacién: Santo Domingo, 08-03-2023.

Firma del especialista
Ing. Omar Samaniego Mg

Pagina2de2




Validacion 2.

Universidad Escuelad
Israel ES POG chsg:a?io:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado ingeniero:

Se solicita de su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacion con el tema: Plan de Marketing para mejorar las ventas de la Plaza Comercial Texas de
la ciudad de Santo Domingo. Sus discernimientos son de vital importancia para la realizacion del
presente trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacion contestando las preguntas que se

realizan a continuadon.

Datos informativos

Validado por: Ing. Franklin Gerardo Naranjo Armijo MsC

V'I'lmlo b ido: Ma en administracion de empresas

C.1.: 1715447213
E-mail: fnaranjol @itsjapon.edu.ec
Institucién de Trabajb: Instituto Tecnolégico Superior Japon

Cargo: Director Insti T l6gico Japon, sede S Domingo

Anos de experiencia en el area: 10 anos



Universidad

Instructivo:

Israel

* Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

ESPOG

# Revisar, observary analizar la propuesta del proyecto de titulacidn; y,

Escuelade
Posgrados

» Cologque una X en cada indicador, tomando en cuenta los siguientes parametros de

calificacion: En total de desacuerdo equivale a (1), en desacuerdo equivale a [2). Mi en

acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo [5)

Temna: PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LAS VENTAS DE LA PLAZA COMERCIAL TEXAS DE

LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO

Indicadores En total En Ni en acuerdo | De acuerdo | Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en 4 de acuerdo
(1] 2) desacuerdo 3) (5)
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacidn X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 33

Observaciones: Ninguna

Recomendaciones: Ninguna.

Lugar, fecha de walidacidn: Santo Domingo, 08-03-2023.

Firma del especialista
Ing. Franklin Naranjo MsC




Validacion 3.

Universidad
Israel ESPOG Ei?;?ﬂ::

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimada ingeniera:

Se solicita de su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacién con el tema: Plan de Marketing para mejorar las ventas de la Plaza Comercial Texas de
la ciudad de Santo Domingo. Sus discernimientos son de vital importancia para la realizacion del
presente trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacion contestando las preguntas que se

realizan a continuadon.

Datos informativos
Validado por: Mgs. Lourdes Viviana Moreira Rosales

Titulo obtenido: Magister en Direccion de Empresas con Enfasis en Gerencia Empresarial

C.l.: 1716144603

E-mail: lvmoreiral @espe.edu.ec

Institucion de Trabajo: Escuela Superior Politécnica del Ejército

Cargo: Docente

Anos de experiencia en el area: 15 anos

Paginalde2



Universidad s o G Escuela de
Israel ESP Posgrados

Instructivo:

» Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

# Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacidn; vy,

» Cologque una X en cada indicador, tomando en cuenta los siguientes pardametros de
calificacion: En total de desacuerdo equivale a (1), en desacuerdo equivale a (2). Ni en
acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo [5)

Tema: PLAN DE MARKETING PARA MEJIORAR LAS VENTAS DE LA PLATA COMERCIAL TEXAS DE

LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO

Indicadores En total En Ni en acuerdo | De acuerdo | Totalmente
desacuerdo desacuerdo ni en 4 de acuerdo
1 2) desacuerdo 3) (5)
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacidn X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL 35

Observaciones: Ninguna

Recomendaciones: Ninguna.

Lugar, fecha de validacidn: 5anto Domingo, 08-03-2023.

LOURDES, | o e

VIVIANA LCLSRENES VAR

MOREIRA WOADRA ROGALES
Fechar XA 0308

ROSALES e

Firma del especialista
Ing. Lourdes Moreira MBA
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